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Penelitian ini dilakukan pada Kegiatan Festival UMKM di Dinas Koperasi dan 
UMKM Kota Bandung, bertujuan untuk mengetahui korelasi bauran promosi dan 
kepuasan pelanggan, serta untuk menganalisis pengaruh bauran promosi 
terhadap kepuasan pelanggan pada Kegiatan Festival UMKM di Dinas Koperasi 
dan UMKM Kota Bandung.  Responden pada penelitian ini sebanyak 56 orang, 
yang dipilih dengan menggunakan teknik sampel jenuh atau sensus.  Metode 
yang digunakan adalah deskriptif dan asosiatif, yang menguji pengaruh variabel 
bebas dan variabel terikat menggunakan analisis korelasi Pearson Product 
Moment, dan juga dilakukan pengujian untuk menentukan akurasi pengukuran 
menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas.  Hasil uji validitas dan reliabilitas 
variabel X dan Y semuanya menyatakan valid dan reliabel.   
 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa bauran promosi berada dalam kategori baik, 
dan kepuasan pelanggan berada dalam kategori baik.  Hasil penelitian 
menunjukkan adanya korelasi bauran promosi terhadap kepuasan pelanggan 
pada  Kegiatan Festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung, dan 
berdasarkan interpretasi korelasi Pearson Product Moment  maka hubungan ini 
berada dalam hubungan yang cukup kuat.  Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
hipotesis terbukti: terdapat pengaruh bauran promosi terhadap kepuasan 
pelanggan pada Kegiatan Festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM Kota 
Bandung. 
 




This research was conducted at Festival Activity of Micro Small Medium Business 
in Agency of Cooperative and Micro  Small Medium Business of Bandung City, 
aimed to know the correlation of promotion mix and customer satisfaction, and 
also to analyze the influence of promotion mix  to customer satisfaction at 
Festival Activity of Micro Small Medium Business in Agency of Cooperative and 
Micro Small Medium Business of Bandung City.  Respondents of this research 
are 56 people,  selected using saturated or census sampling technique.  The 
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method use is descriptive and associative, which tests the influence of dependent 
and independent variables using Pearson Product Moment correlation analysis, 
and also done to determine the accuracy of measurement using validity and 
reliability test.  Result of the validity and reliability test of variables X and Y  
express all valid and reliable.  
 
The result showed that promotion mix at Festival Activity of Micro Small Medium 
Business in Agency of Cooperative and Micro  Small Medium Business of 
Bandung City is in the category of good and customer satisfaction is in the 
category of good.  Results showed there is the correlation of promotion mix to 
customer satisfaction at Festival Activity of Micro Small Medium Business in 
Agency of Cooperative and Micro  Small Medium Business of Bandung City, and 
based on the interpretation of Pearson Product Moment correlation, this 
relationship is in the criteria of strong enough.  The result showed that the 
hypothesis is proved: there is the influence of promotion mix to customer 
satisfaction at Festival Activity of Micro Small Medium Business in Agency of 
Cooperative and Micro Small Medium Business of Bandung City. 
 





Promosi merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan oleh sebuah perusahaan 
yang bertujuan untuk memperkenalkan, menginformasikan, dan 
menyebarluaskan produk-produk perusahaan kepada pelanggan atau calon 
pelanggan.  Salah satu bentuk dari promosi dalam teori ilmu manajemen 
pemasaran adalah bauran promosi yang dikenal dengan istilah promotion mix.  
Bauran promosi yang dilakukan secara tepat guna, efektif, dan efisien oleh 
perusahaan dalam memperkenalkan produk-produknya kepada para pelanggan, 
maka akan dapat menentukan kepuasan pelanggan terhadap produk-produk 
yang dibeli melalui kegiatan bauran promosi tersebut.  Namun sebaliknya, jika 
kegiatan bauran promosi tersebut tidak efektif dan tidak tepat guna dalam 
memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan, maka pelanggan pun akan 
menyatakan ketidakpuasannya terhadap produk-produk yang dipromosikan oleh 
perusahaan 
 
Bauran promosi berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepuasan pelanggan 
yang dinyatakan dengan kepercayaan pelanggan terhadap merek produk 
perusahaan (Koyong dkk (2016); (Edyansyah (2018); Simangunsong dkk 
(2018)).  Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan, yang artinya adalah semakin baik dan berkualitas kegiatan promosi 
yang dilakukan oleh perusahaan maka kepuasan pelanggan akan meningkat 
yang dilihat dari persepsi positif pelanggan terhadap kegaitan promosi 
perusahaan (Listiawati dkk (2017); Rasmansyah (2017); Juniantara dan Sukawati 
(2018)).  Bauran promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan, yang dinyatakan dengan rasa puas pelanggan terhadap produk-
produk yang dipromosikan oleh perusahaan berupa pemberian informasi yang 
lengkap dan mudah dipahami dari produk yang dipromosikan, akses jalan yang 
mudah untuk mendapatkan produk, serta lokasi promosi produk yang strategis 
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dan mudah ditemukan oleh pelanggan dengan transportasi publik (Devila dkk 
(2017); Marlina dkk (2019)). Penelitian terdahulu dari Naibaho dkk (2020) 
menyimpulkan hasil yang negatif, yang menyatakan bahwa bauran promosi tidak 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada PT AIA Finacial 
Cabang Phoenix Medan, berdasarkan penilaian responden terhadap indikator-
indikator seperti sales promotion, personal selling, publicity, dan advertising yang 
dianggap belum sepenuhnya dapat menarik minat pelanggan untuk membeli 
produk-produk asuransi yang ditawarkan oleh perusahaan dan juga belum dapat 
memuaskan pelanggan yang telah membeli produk-produk asuransi perusahaan.   
 
Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung adalah sebuah instansi pemerintah di 
Kota Bandung yang memiliki visi organisasi yaitu terwujudnya Koperasi UMKM 
yang berdaya saing guna mewujudkan pembangunan ekonomi yang kokoh, 
maju, dan berkeadilan. Misi organisasinya adalah meningkatnya kualitas 
kelembagaan, daya saing, dan kemandirian Koperasi dan UMKM; dan 
mewujudkan pertanggungjawaban keuangan yang wajar, akurat, dan 
pelaksanaan kinerja yang oprimal.  Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung 
dalam upaya mewujudkan visi dan misi organisasi adalah dengam menerapkan 
strategi bauran promosi yaitu berupa kegiatan festival UMKM yang diadakan 
terbuka untuk masyarakat umum di Kota Bandung.  Wujud dari bauran promosi 
pada kegiatan festival UMKM tersebut adalah memperkenalkan program-
program UMKM dari Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung, mengajak 
masyarakat luas untuk menjadi anggota koperasi pada Dinas Koperasi dan 
UMKM, serta  mengajak masyarakat luas untuk berpartisipasi memasarkan 
produk-produk UMKM yang dimiliki pada festival UMKM ini.   
 
Fenomena bauran pemasaran yang terjadi pada kegiatan festival UMKM di Dinas 
Koperasi dan UMKM Kota Bandung, berdasarkan penelitian pendahuluan melalui 
wawancara awal dengan para peserta kegiatan festival UMKM adalah sebagai 
berikut.  Periklanan (advertising) pada kegiatan festival UMKM berupa iklan di 
media cetak belum sepenuhnya efektif dijadikan sebagai salah satu upaya 
bauran promosi untuk mengajak partisipasi masyarakat, karena minat baca 
masyarakat yang rendah maka tingkat kepedulian masyarakat untuk membaca 
iklan tersebut juga rendah.  Promosi penjualan (sales promotion) berupa 
pelatihan wirausaha pada kegiatan festival UMKM belum efektif sebagai salah 
satu upaya bauran promosi karena belum dapat memenuhi kebutuhan peserta 
festival UMKM yang berharap mendapatkan bantuan modal usaha dari Dinas 
Koperasi dan UMKM Kota Bandung bagi peserta festival yang ingin mulai 
berwirausaha atau bagi pebisnis yang membutuhkan tambahan modal 
berwirausaha. Penjualan tatap muka (personal selling) pada kegiatan festival 
UMKM berupa penyebaran informasi kegiatan festival UMKM belum efektif 
sebagai salah satu upaya bauran promosi karena penyebaran informasi hanya 
terbatas kepada relasi, kerabat dekat, atau keluarga dari anggota koperasi.  
Publisitas (publicity) pada kegiatan festival UMKM berupa penyebaran informasi 
kegiatan festival UMKM ke seluruh koperasi di Kota Bandung belum efektif 
sebagai upaya bauran promosi karena tidak semua koperasi yang ada di Kota 
Bandung ikut berpartisipasi dalam kegiatan festival yang diselenggarakan oleh 
Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung.  Pemasaran langsung (direct 
marketing) pada kegaitan festival UMKM berupa pemberian fasilitas tempat 
usaha dan pemberian modal usaha kepada peserta kegiatan festival UMKM 
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belum efektif sebagai upaya bauran pemasaran, karena biaya sewa tempat 
usaha ditanggung sendiri oleh pelaku usaha dan pemberian modal usaha belum 
dapat direalisasikan secara nyata oleh Dinas Koperasi dan UMKM Kota 
Bandung. Fenomena kepuasan pelanggan yang terjadi pada kegiatan festival 
UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung, berdasarkan penelitian 
pendahuluan melalui wawancara awal dengan para peserta kegiatan festival 
UMKM adalah sebagai berikut.  Pelanggan merasa tidak puas terhadap bauran 
promosi pada kegiatan festival UMKM yang terwujud dari konfirmasi harapan 
pelanggan (confirmation of expectation) berupa pemberian modal usaha yang 
belum dapat direalisasikan secara nyata oleh Dinas Koperasi dan UMKM Kota 
Bandung.  Pelanggan merasa tidak puas terhadap bauran promosi pada kegiatan 
festival UMKM yang terwujud dari minat beli ulang (repurchase intention) berupa 
sikap dari para pelanggan yang tidak bersedia untuk mengikuti kembali kegiatan 
festival UMKM pada Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung.  Pelanggan 
merasa tidak puas terhadap bauran promosi pada kegiatan festival UMKM yang 
terwujud dari kesediaan untuk merekomendasikan (willingness to recommend) 
berupa sikap pelanggan yang tidak berkenan untuk merekomendasikan kegiatan 
festival UMKM kepada masyarakat luas di Kota Bandung.  Pelanggan merasa 
tidak puas terhadap bauran promosi pada kegiatan festival UMKM yang terwujud 
dari ketidakpuasan pelanggan (customer dissatisfaction) karena pemberian 
modal usaha yang diharapkan oleh para peserta yang mengikuti kegiatan festival 
UMKM tersebut belum dapat direalisasikan secara nyata oleh Dinas Koperasi 
dan UMKM Kota Bandung. 
 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bauran promosi dan 
kepuasan pelanggan pada kegiatan festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM 
Kota Bandung.  Penelitian ini juga bertujuan untuk menguji ada-tidaknya 
pengaruh bauran promosi terhadap kepuasan pelanggan pada kegiatan festival 





Bauran Promosi (Promotion Mix) 
Bauran promosi (Promotion Mix) menuirut Philip Kotler dan Gary Armstrong 
(2008: 116) adalah paduan spesifik periklanan, promosi penjualan, hubungan 
masyarakat, penjualan tatap muka, dan sarana pemasaran langsung yang 
digunakan perusahaan untuk mengomunikasikan nilai pelanggan secara 
persuasif dan membangun hubungan pelanggan.  Masing-msing kategori bauran 
pemasaran tersebut melibatkan sarana promosi tertentu yang digunakan untuk 
berkomunikasi dengan konsumen.  Contohnya, periklanan meliputi penyiaran, 
media cetak, media elektronik, internet, papan reklame, brosur, pamflet, dan 
baliho.  Promosi penjualan meliputi diskon, kupon, pajangan, dan demonstrasi.  
Penjualan tatap muka meliputi presentasi penjualan, pameran dagang, dan 
program insentif. Publisitas atau hubungan masyarakat meliputi siaran pers, 
sponsor, acara khusus, dan halaman web.  Pemasaran langsung meliputi 
katalog, pemasaran telepon, dan kios atau lapak bisnis. 
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Dimensi-dimensi bauran promosi menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong 
(2008: 117) terdiri dari: 
1. Periklanan (Advertising), yaitu semua bentuk terbayar presentasi 
nonpribadi dan promosi ide, barang atau jasa dengan sponsor tertentu. 
2. Promosi Penjualan (Sales Promotion), yaitu insentif jangka pandek untuk 
mendorong pembelian atau penjualan produk atau jasa.  
3. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling), yaitu presentasi pribadi oleh 
wiraniaga perusahaan untuk tujuan menghasilkan penjualan dan 
membangun hubungan pelanggan. 
4. Publisitas (Publicity), yaitu membangun hubungan baik dengan berbagai 
kalangan untuk mendapatkan publisitas yang diinginkan, membangun 
citra perusahaan yang baik, dan menangani atau menghadapi rumor, 
berita, dan kejdian tidak menyenangkan. 
5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing), yaitu hubungan langsung 
dengan konsumen individual yang ditargetkan secara cermat untuk 
memperoleh respon cepat dan membangun hubungan pelanggan yang 
langgeng melalui penggunaan surat langsung, telepon, e-mail, internet, 
dan sarana lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan konsumen 
tertentu. 
 
Dimensi-dimensi bauran promosi menurut teori dari Philip Kotler dan Gary 
Armstrong (2008: 116) yang diteliti pada penelitian ini sesuai fenomena yang 
terjadi pada kegiatan festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung 
adalah sebagai berikut: 1) Periklanan (Advertising), terdiri dari indikator-indikator 
sebagai berikut: iklan kegiatan festival UMKM melalui media cetak; iklan kegiatan 
festival UMKM melalui papan reklame; dan iklan kegiatan festival UMKM melalui 
media online; 2) Promosi Penjualan (Sales Promotion), terdiri dari indikator-
indikator sebagai berikut: pelatihan wirausaha kepada peserta kegiatan festival 
UMKM; dan Pemberian sertifikat kegiatan festival UMKM kepada masyarakat; 3) 
Penjualan Tatap Muka (Personal Selling), terdiri dari indikator-indikator sebagai 
berikut: penyebaran informasi kegaitan festival UMKM kepada masyarakat; dan 
penyebaran informasi kegiatan festival UMKM melalui anggota koperasi yang 
ada; 4) Publisitas (Publicity), terdiri dari indikator-indikator sebagai berikut: 
penyebaran informasi kegiatan festival UMKM melalui siaran radio; penyebaran 
informasi kegaitan festival UMKM melalui televisi; dan penyebaran informasi 
kegiatan festival UMKM ke seluruh koperasi di Kota Bandung; 5) Pemasaran 
Langsung (Direct Marketing), terdiri dari indikator-indikator sebagai berikut: 
informasi pemberian fasilitas tempat usaha kepada peserta kegiatan festival 
UMKM; informasi kemudahan menjadi anggota koperasi bagi peserta kegiatan 




Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction) 
 
Kepuasan pelanggan (Customer Satisfaction) menurut Fandy Tjiptono (2014: 
354) adalah penilaian evaluative purnabeli yang dihasilkan dari seleksi pembelian 
spesifik.  Kepuasan pelanggan dipahami juga sebagai tingkat perasaan 
seseorang setelah membandingkan kinerja (atau hasil) yang dirasakan dan 
dibandingkan dengan harapannya, atau dapat dikatakan pula sebagai evaluasi 
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purnabeli di mana persepsi seseorang terhadap kinerja alternatif produk/jasa 
yang dipilih memenuhi atau melebihi harapan sebelum pembelian.  Asumsinya 
adalah apabila persepsi terhadap kinerja tidak bisa memenuhi harapan, maka 
yang terjadi adalah ketidakpuasan. 
Dimensi-dimensi kepuasan pelanggan menurut Fandy Tjiptono (2014: 
368) terdiri dari: 
1. Konfirmasi Harapan (Confirmation of Expectation), yaitu kepuasan 
pelanggan tidak diukur langsung namun disimpulkan berdasarkan 
kesesuaian/ketidaksesuaian antara harapan pelanggan dengan kinerja 
aktual produk perusahaan pada sejumlah atribut atau dimensi penting.  
2. Minat Beli Ulang (Repurchase Intention), yaitu kepuasan pelanggan 
diukur secara perilaku dengan jalan menanyakan apakah pelanggan akan 
berbelanja atau menggunakan jasa perusahaan lagi. 
3. Kesediaan Untuk Merekomendasi (Willingness to Recommend), yaitu 
kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan produk perusahaan 
kepada teman atau keluarganya menjadi ukuran yang penting untuk 
dianalisis dan ditindaklanjuti. 
4. Ketidakpuasan Pelanggan (Customer Dissatisfaction), yaitu penilaian 
pelanggan terhadap aspek-aspek yang meliputi complain, pengembalian 
produk, biaya garansi, penarikan kembali produk dari pasar, gethok tular 
negatif, dan konsumen yang beralih ke pesaing perusahaan. 
 
Dimensi-dimensi kepuasan pelanggan menurut teori dari Fandi Tjiptono 
(2014: 368) yang diteliti pada penelitian ini berdasarkan fenomena yang terjadi 
pada kegiatan festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung 
adalah sebagai berikut: 1) Konfirmasi Harapan (Confirmation of Expectation), 
terdiri dari indikator-indikator sebagai berikut: harapan pelanggan terpuaskan 
berupa realisasi pemberian fasilitas tempat usaha; dan harapan pelanggan 
terpuaskan berupa realisasi pemberian modal usaha; 2) Minat Beli Ulang 
(Repurchase Intention), terdiri dari indikator-indikator sebagai berikut: pelanggan 
bersedia mengikuti kembali kegiatan festival UMKM pada Dinas Koperasi dan 
UMKM Kota Bandung; dan Pelanggan bersedia menjadi anggota koperasi pada 
Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung; 3) Kesediaan Untuk 
Merekomendasikan (Willingness to Recommend), terdiri dari indikator-indikator 
sebagai berikut: pelanggan merekomendasikan kegiatan festival UMKM kepada 
masyarakat luas di Kota Bandung; dan pelanggan merekomendasikan kegiatan 
festival UMKM kepada rekan bisnis dan keluaraga; serta 4) Ketidakpuasan 
Pelanggan (Customer Dissatisfaction), terdiri dari indikator-indikator sebagai 
berikut: keluhan pelanggan terhadap pemberian modal usaha; dan keluhan 
pelanggan terhadap pemberian fasilitas tempat usaha. 
 
 
Paradigma Penelitian  
Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu dan uraian-uraian teoritis yang telah 
dikemukakan di atas, maka dapat dirumuskan paradigma penelitian yang 
disajikan pada gambar 1 sebagai berikut. 
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Gambar 1  Paradigma Penelitian 




Berdasarkan paradigma penelitian pada gambar 1 di atas, maka dapat 
dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: “Diduga terdapat pengaruh 
bauran promosi terhadap kepuasan pelanggan pada kegiatan festival UMKM di 




Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode deskriptif dan metode 
asosiatif.  Penelitian ini bersifat cross-sectional, artinya penelitian hanya 
dilakukan pada satu periode waktu tertentu saja.  Generalisasi atau kesimpulan 
penelitian hanya berlaku untuk membahas pengaruh bauran promosi terhadap 
kepuasan pelanggan pada kegiatan festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM 
Kota Bandung.  Populasi pada penelitian ini adalah peserta  pada kegiatan 
festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung, yaitu sebanyak 56 
orang.  Pada penelitian ini karena jumlah populasi masih terjangkau oleh peneliti, 
maka semua anggota populasi dijadikan sampel yaitu sebanyak 56 orang, yang 
merupakan para peserta peserta pada kegiatan festival UMKM di Dinas Koperasi 
dan UMKM Kota Bandung. Pada penelitian ini tidak dilakukan uji hipotesis 
statistik karena teknik pengambilan sampelnya menggunakan sensus atau 
sampel jenuh.  Teknik sensus atau sampel jenuh adalah teknik penentuan 
sampel bila semua anggota populasi digunakan sebagai sampel (Sugiyono, 
2018: 96)       
 
Data yang digunakan pada penelitian ini adalah sumber data primer dan data 
sekunder.  Metode yang digunakan dalam pengumpulan data menggunakan 
kuesioner dengan sistem tertutup, artinya setiap pertanyaan telah disediakan 
jawabannya.  Kuesioner yang digunakan pada penelitian ini menggunakan skala 
Likert, yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang 
atau sekelompok tentang kejadian atau gejala sosial (Sugiyono, 2018: 107).  
Skala dibuat dengan gradasi dari sangat tidak setuju (skor = 1) sampai dengan 
sangat setuju (skor = 5).  Analisis deskriptif pada penelitian ini menggunakan 
analisis pembobotan dan untuk mencari nilai bobot standar dapat dilakukan 
dengan mencari panjang rentang bobot kelima klasifikasi, dengan langkah 
sebagai berikut: 
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Keterangan:  R = Rentang klasifikasi 
         Bmaks = Bobot jawaban maksimum 
Bmin = Bobot jawaban minimum 
 
Pembobotan dibagi ke dalam lima tingkatan berdasarkan 
pengklasifikasian di atas, dimulai dari tingkatan terendah ke tingkatan tertinggi 
dengan panjang rentang di atas yaitu 45.  Klasifikasi nilai bobot standar yang 
dihasilkan disajikan pada tabel 1.  Langkah membandingkan antara nilai bobot 
jawaban responden dengan nilai bobot standar pada tabel 1, maka dapat 
diketahui bagaimana gambaran mengenai bauran promosi terhadap kepuasan 
pelanggan pada kegiatan festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM Kota 
Bandung, apakah tergolong sangat baik, baik, cukup, kurang baik, dan tidak baik 
sesuai dengan klasifikasi pembobotannya. 
 
Tabel 1  Nilai Bobot Standar 
Nilai 
Bobot Kategori 
56 – 100 Tidak Baik 
101 – 145 Kurang Baik 
146 – 192 Cukup 
191 – 237 Baik 
236 - 282 Sangat Baik 
     Sumber: Data Primer yang Diolah, 2019 
 
Analisis asosiatif dilakukan untuk mengetahui bagaimana pengaruh 
antara variabel independen dengan variabel dependen, yaitu pengaruh bauran 
promosi terhadap kepuasan pelanggan pada kegiatan festival UMKM di Dinas 
Koperasi dan UMKM Kota Bandung, dengan menggunakan analisis korelasi 
Rank Spearman.  Rumus analisis korelasi Rank Spearman adalah sebagai 
berikut (Sugiyono, 2018: 305): 
 




r = Koefisien Korelasi Rank Spearman 
di = selisih rangking kedua variabel  
N = ukuran sampel 
 
Langkah selanjurnya adalah melakukan analisis korelasi untuk 
mengetahui pengaruh bauran promosi terhadap kepuasan pelanggan pada 
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kegiatan festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung dengan 
menggunakan rumus sebagai berikut (Riduwan dan Kuncoro, 2018: 62):  
 
KD = r2 x 100%   ………. (3) 
 
Korelasi atau keeratan hubungan antara variabel bebas maupun variabel terikat 
diklasifikasikan dengan interpretasi koefisien korelasi Pearson Product Moment 
untuk nilai r yang disajikan pada tabel 2 (Riduwan dan Kuncoro, 2018: 62): 
 
Tabel 2   
Interpretasi Koefisien Korelasi Nilai r 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0,80 – 1,000 
0,60 – 0,799 
0,40 – 0,599 
0,20 – 0,399 






    Sumber: Riduwan dan Kuncoro, 2018: 62 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Analisis Deskriptif 
Hasil uji validitas dan reliabilitas instrumen variabel X yaitu bauran 
promosi dan variabel Y yaitu kepuasan pelanggan  menyatakan semuanya valid 
dan reliabel.  Hasil uji validitas instrumen disajikan pada tabel 3 dan tabel 4, serta 
hasil uji reliabilitas instrumen disajikan pada gambar 2 dan gambar 3 berikut ini. 
 
Tabel 3 
Hasil Uji Validitas untuk Variabel Bauran Promosi (X) 
Butir rhitung Keterangan 
X1 0,873 Valid 
X2 0,468 Valid 
X3 0,357 Valid 
X4 0,635 Valid 
X5 0,883 Valid 
X6 0,631 Valid 
X7 0,569 Valid 
X8 0,580 Valid 
X9 0,544 Valid 
X10 0,773 Valid 
X11 0,662 Valid 
X12 0,773 Valid 
        Sumber: Data Primer yang diolah, 2019 
 
Tabel 4 
Hasil Uji Validitas untuk Variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 
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Butir rhitung Keterangan 
Y1 0,747 Valid 
Y2 0,866 Valid 
Y3 0,670 Valid 
Y4 0,513 Valid 
Y5 0,863 Valid 
Y6 0,751 Valid 
Y7 0,812 Valid 
Y8 0,750 Valid 




Hasil Uji Reliabilitas untuk Variabel Bauran Promosi 




Hasil Uji Reliabilitas untuk Variabel Kepuasan Pelanggan 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2019 
 
 
Hasil deskripsi pembobotan untuk variabel bauran promosi memiliki nilai 
bobot rata-rata sebesar 197 dan berdasarkan rentang klasifikasi termasuk dalam 
kategori baik.  Hasil ini menunjukkan bahwa secara keseluruhan bauran promosi 
pada kegiatan festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung sudah 
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baik.  Namun demikian, secara mikro masih terdapat indikator-indikator yang 
memiliki nilai bobot di bawah nilai bobot rata-rata variabel bauran promosi, yaitu 
pada dimensi periklanan, dimensi promosi penjualan, dimensi penjualan tatap 
muka, dimensi publisitas, dan dimensi pemasaran langsung.   Pada dimensi 
periklanan, indikator yang memiliki nilai bobot di bawah nilai bobot rata-ratanya 
adalah iklan kegiatan festival UMKM melalui media cetak.  Hasil ini menunjukkan 
ketidaksetujuan para responden terhadap indikator tersebut, yang berpendapat 
bahwa iklan kegiatan festival UMKM melalui media cetak belum sepenuhnya 
efektif dijadikan sebagai salah satu saran periklanan untuk mengajak partisipasi 
masyarakat pada kegiatan festival UMKM tersebut, karena minat baca 
masyarakat yang rendah sehingga tingkat kepedulian masyarakat untuk 
membaca iklan tersebut di media cetak juga rendah.  Pada dimensi promosi 
penjualan, indicator yang memiliki nilai bobot di bawah nilai bobot rata-ratanya 
adalah pelatihan wirausaha kepada peserta kegiatan festival UMKM.  hasil ini 
menunjukkan ketidaksetujuan responden terhadap indikator tersebut yang 
berpendapat bahwa para peserta merasa tidak puas setelah mengikuti kegiatan 
festival UMKM tersebut, karena para peserta kegiatan festival UMKM hanya 
mendapatkan pelatihan wirausaha tetapi tidak mendapatkan bantuan atau 
pinjaman modal usaha dari Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung.  Pada 
dimensi penjualan tatap muka, indikator  yang memiliki nilai bobot di bawah nilai 
bobot rata-ratanya adalah penyebaran informasi kegiatan festival UMKM melalui 
anggota koperasi yang ada.  Hasil ini menunjukkan ketidaksetujuan para 
responden terhadap indikator tersebut, yang berpendapat bahwa penyebaran 
informasi kegiatan festival UMKM hanya terbatas kepada para relasi, kerabat 
dekat, atau keluarga dari anggota koperasi yang ada pada Dinas Koperasi dan 
UMKM Kota Bandung dan belum disebarluaskan kepada masyarakat umum di 
Kota Bandung.  Pada dimensi publisitas, indikator yang memiliki nilai bobot di 
bawah nilai bobot rata-ratanya adalah penyebaran informasi kegiatan festival 
UMKM ke seluruh koperasi di Kota Bandung.   Hasil ini menunjukkan 
ketidaksetujuan para responden terhadap indikator tersebut, yang berpendapat 
bahwa publisitas yang dilakukan oleh Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung 
belum sepenuhnya efektif untuk mengajak seluruh koperasi yang ada di Kota 
Bandung untuk ikut berperan serta pada kegiatan festival UMKM, karena ada 
beberapa koperasi yang memiliki agenda rutin di institusi masing-masing yang 
bersamaan waktu pelaksanaan acaranya dengan kegiatan festival UMKM yang 
diadakan oleh Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung.  Pada dimensi 
pemasaran langsung, indikator-indikator yang memiliki nilai bobot di bawah nilai 
bobot rata-ratanya adalah pemberian fasilitas tempat usaha kepada peserta 
festival UMKM, dan pemberian modal usaha kepada peserta kegiatan festival 
UMKM.  Hasil ini menunjukkan ketidaksetujuan para responden yang 
berpendapat bahwa pemberian fasilitas tempat usaha kepada peserta kegiatan 
festival UMKM belum memberikan manfaat yang signifikan bagi peserta kegiatan 
festival UMKM, karena biaya sewa tempat usaha ditanggung sendiri oleh pelaku 
usaha.  Para responden juga berpendapat bahwa pemasaran langsung berupa 
pemberian modal usaha kepada peserta kegiatan festival UMKM belum sesuai 
dengan harapan para peserta yang mengikuti kegiatan festival tersebut, karena 
pemberian fasilitas modal usaha kepada peserta kegiatan festival UMKM belum 
dapat direalisasikan secara nyata oleh Dinas Koperasi dan UMKM Kota 
Bandung.  Hasil pendapat responden tentang variabel bauran promosi disajikan 
pada tabel 5. 
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Tabel 5  Hasil Pendapat Responden tentang Variabel Bauran Promosi 
 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2019 
 
 
Hasil pembobotan untuk variabel kepuasan pelanggan memiliki nilai 
bobot rata-rata sebesar 192,5 dan berdasarkan rentang klasifikasi termasuk 
dalam kategori baik.  Hasil ini dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan 
kepuasan pelanggan pada kegiatan festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM 
Kota Bandung sudah baik atau pelanggan sudah merasa puas.  Namun 
demikian, secara mikro masih terdapat indikator-indikator yang memiliki nilai 
bobot di bawah nilai bobot rata-rata variabel kepuasan pelanggan, yaitu pada 
dimensi konfirmasi harapan, dimensi minat beli ulang, dimensi kesediaan untuk 
merekomendasikan, dan dimensi ketidakpuasan pelanggan.  Pada dimensi 
konfirmasi harapan, indikator yang memiliki nilai bobot di bawah nilai bobot rata-
ratanya adalah harapan pelanggan terpuaskan berupa realisasi pemberian modal 
usaha.  Hasil ini menunjukkan ketidaksetujuan para responden terhadap indikator 
tersebut, yang berpendapat bahwa harapan peserta mengikuti kegiatan festival 
UMKM belum terpuaskan karena pemberian modal usaha kepada peserta 
kegiatan festival UMKM belum dapat direalisasikan secara nyata oleh Dinas 
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Koperasi dan UMKM Kota Bandung.  Pada dimensi minat beli ulang, indikator 
yang memiliki nilai bobot di bawah nilai bobot rata-ratanya adalah pelanggan 
bersedia mengikuti kembali kegiatan festival UMKM di Dinas Koperasi dan 
UMKM Kota Bandung.  Hasil ini menunjukkan ketidaksetujuan para responden 
terhadap indikator tersebut, yang berpendapat bahwa ketidakpuasan peserta 
yang mengikuti kegiatan festival UMKM ditunjukkan dengan sikap dan perilaku 
peserta yang tidak bersedia untuk mengikuti kembali kegiatan festival UMKM 
yang diselenggarakan oleh Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung pada 
waktu yang berbeda, karena harapan-harapan peserta untuk mendapatkan 
modal usaha dengan mengikuti kegiatan festival UMKM tersebut belum terwujud 
dan belum terealisasi secara nyata.  Pada dimensi kesediaan untuk 
merekomendasikan, indikator yang memiliki nilai bobot di bawah nilai bobot rata-
ratanya adalah pelanggan merekomendasikan kegiatan festival UMKM kepada 
masyarakat luas di Kota Bandung.  Hasil ini menunjukkan ketidaksetujuan 
responden terhadap indikator tersebut, yang berpendapat bahwa peserta yang 
telah mengikuti kegiatan festival UMKM yang diselenggarakan oleh Dinas 
Koperasi dan UMKM Kota Bandung tidak berkenan untuk merekomendasikan 
kegiatan festival UMKM tersebut kepada masyarakat luas di Kota Bandung, 
karena harapan-harapan peserta yang belum terpuaskan oleh bauran promosi 
yang ada pada kegiatan festival UMKM tersebut, di antaranya adalah pemberian 
modal usaha kepada peserta kegiatan festival UMKM yang belum direalisasikan 
secara nyata oleh Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung.  Hasil pendapat 
responden tentang variabel kepuasan pelanggan disajikan pada tabel 6. 
 
Tabel 6  Hasil Pendapat Responden tentang Variabel Kepuasan Pelanggan 
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Analisis asosiatif pada penelitian ini menggunakan analisis korelasi Rank 
Spearman untuk mengetahui pengaruh bauran promosi terhadap kepuasan 
pelanggan pada kegiatan festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM Kota 
Bandung.  Hasil analisis korelasi Rank Spearman diperoleh nilai r = 0,666 yang 
menunjukkan hasilnya adalah signifikan pada taraf signifikansi α = 5 % (nilai sig. 
(2-tailed) = 0,000 lebih kecil dari 5%), artinya adalah terdapat pengaruh bauran 
promosi terhadap kepuasan pelanggan pada kegiatan festival UMKM di Dinas 
Koperasi dan UMKM Kota Bandung.  Hasil analisis korelasi Rank Spearman 
disajikan pada tabel 7. 
 
 
Tabel 7   
Analisis Korelasi Rank Spearman 











  Sig. (2-tailed) . .000 






  Sig. (2-tailed) .000 . 
  N 56 56 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2019. 
 
 
Berdasarkan interpretasi korelasi Pearson Product Moment atau koefisien 
korelasi nilai r seperti disajikan pada tabel 2, dengan nilai r = 0,666 dari hasil 
analisis korelasi Rank Spearman pada tabel 7 di atas, maka dapat dikatakan 
bahwa pengaruh ini termasuk ke dalam kriteria hubungan yang cukup kuat.  Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh variabel bauran promosi (X) 
terhadap variabel kepuasan pelanggan (Y), maka dengan demikian hasil ini 
membuktikan teori-teori yang ada dan membenarkan hipotesis yang diajukan 
pada penelitian ini, yaitu terdapat pengaruh bauran promosi terhadap kepuasan 
pelanggan pada kegiatan festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM Kota 
Bandung.  Hasil ini juga berarti bahwa semakin efektif bauran promosi yang 
dilakukan oleh Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung melalui kegiatan 
festival UMKM, maka hal itu akan menciptakan kepuasan bagi pelanggan yang 
merupakan anggota koperasi pada Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung 
dan sebagai peserta yang telah mengikuti kegiatan festival UMKM. 
 
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian dari Sentiana (2018: 252) yang 
menyimpulkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan pada restoran di kawasan Lembang.   Hasil penelitian ini 
juga sesuai dengan penelitian dari Aulijaa dkk (2020: 78) yang menyimpulkan 
bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan  antara bauran promosi, 
harga, dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan Indihome PT 
Telkom Indonesia, baik secara sendiri-sendiri (parsial) maupun bersama-sama 
(simultan). Hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian dari Andriani dan 
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Realize (2018: 179) yang menyimpulkan bahwa promosi berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada PT Stainlessindo 
Anugrah Karya di Kota Batam.   
 
Langkah selanjutnya, dari hasil r = 0,666 untuk menyatakan besarnya 
sumbangan variabel bauran promosi  (X) terhadap variabel kepuasan pelanggan 
(Y) pada kegiatan festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung, 
ditentukan dengan rumus Koefisien Determinasi (KD) sebagai berikut: 
 
KD = r2 x 100% ........... (4) 
       = (0,666)2 x 100% = 44,36% 
 
Berdasarkan hasil perhitungan, dengan nilai 44,36% artinya adalah pada 
penelitian ini bauran promosi memberikan pengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan pada kegiatan festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM Kota 
Bandung sebesar 44,36%, sedangkan sisanya sebesar 55,64% dipengaruhi oleh 





Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat disimpulkan bahwa 
terdapat pengaruh bauran promosi terhadap kepuasan pelanggan pada kegiatan 
festival UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung, dengan nilai 
koefisien korelasi  sebesar 0,666 dan berdasarkan interpretasi koefisien korelasi 
Pearson Product Moment  dapat dikatakan bahwa pengaruh ini termasuk ke 
dalam kriteria hubungan yang cukup kuat.  Berdasarkan koefisien determinasi 
diperoleh nilai r2 = 0,4436 yang artinya adalah pada penelitian ini bauran promosi 
memberikan pengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada kegiatan festival 
UMKM di Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung sebesar 44,36% sedangkan 
sisanya 55,64% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti pada 
penelitian ini.  Hasil ini juga dapat diartikan bahwa semakin semakin efektif 
bauran promosi yang dilakukan oleh Dinas Koperasi dan UMKM Kota Bandung 
melalui kegiatan festival UMKM, maka hal itu akan menciptakan kepuasan bagi 
pelanggan yang merupakan anggota koperasi pada Dinas Koperasi dan UMKM 






Andriani, V., dan Realize.  (2018).  Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Promosi 
Terhadap Kepuasan Pelanggan Pada PT Stainlessindo Anugrah 
Karya di Kota Batam, Jurnal Pundi, 2(2), Hal: 169-180. 
 
Aulijaa, A., Sasmita, E.M., dan Sari, B.  (2020).  Pengaruh Bauran Promosi, 
Harga, dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan 
Indihome PT Telkom Indonesia Jakarta Timur, Jurnal IKRA-ITH 
Ekonomika, 3(1), Hal: 71-79.  
ISSN: E-ISSN: 2614-851X 
Available online at : https://journal.stieamkop.ac.id/index.php/yume 





Devila, R., Ma’mun, S., dan Ansar.  (2017).  Marketing Mix: Effect of Service 
Quality and Customer Behavior on Loyalty. The Mediating Role of 
Customer Satisfaction, Journal of Research in Business and 
Management, 4(12), Hal: 73-78. 
 
Edyansyah, T.  (2018).  Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Kepercayaan 
Merek Oleh Konsumen Pada Produk Kosmetik Oriflame Di Kota 
Lhokseumawe, Jurnal Manajemen dan Inovasi, 9(1), Hal: 55-72. 
  
Juniantara, I.M.A., dan Sukawati, T.G.R.  (2018).  Pengaruh Persepsi Harga, 
Promosi, dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan dan 
Dampaknya Terhadap Loyalitas Konsumen, E-Jurnal Manajemen 
Unud, 7(11), Hal: 5955-5982. 
 
Kotler, P., dan Armstrong, G.  (2016).  Prinsip-Prinsip Pemasaran. Edisi Ke-13 
Jilid 1.  Edisi Indonesia. Alih Bahasa: Bob Sabran.  Jakarta: Penerbit 
Erlangga. 
 
--------------------------------. (2016).  Prinsip-Prinsip Pemasaran. Edisi Ke-13 Jilid 2.  
Edisi Indonesia. Alih Bahasa: Bob Sabran.  Jakarta: Penerbit 
Erlangga. 
 
Koyong, T.F., Tumbel, A.L., dan Sepang, J.L.  (2016).  Pengaruh Bauran 
Promosi Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Novotel Manado Golf 
Resort & Convention Center, Jurnal EMBA, 4(2), Hal: 768-777. 
 
Listiawati, Afriani, R.I., dan Solehan, T.  (2017).  Pengaruh Promosi dan Harga 
Terhadap Kepuasan Konsumen Di PT Indomaret Suralaya, Merak-
Banten, Jurnal Riset Akuntansi Terpadu, 10(2), Hal: 256-270. 
 
Marlina, D., Wardi, Y., dan Patrisia, D.  (2019).  Effect of Marketing Mix on 
Customer Satisfaction and Loyalty PT TIKI Padang Branch, Advances 
in Economics, Business and Management Research, Vol. 64, Hal: 
893-900. 
 
Naibaho, E.R., Fauzi, A., dan Sadalia I.  (2020).  The Effect of Marketing Mix on 
Satisfaction of Customer Insurance Products Unit Link (Empirical 
Study in PT AIA Financial Branch Phoenix Medan), International 
Journal of Research and Review, 7(2), Hal: 47-55. 
 
Riduwan dan Kuncoro, E.A.  (2011).  Cara Menggunakan dan Memaknai Analisis 
Jalur (Path Analysis).  Bandung: Alfabeta. 
 
Rasmansyah. (2017).  The Effect of Service Quality and Promotion to Customer 
Satisfaction and Implication of Customer Loyalty in Vehicle Financing 
Company in Jakarta Indonesia, International Journal of Advanced 
Scientific Research, 2(6), Hal: 22-30. 
 
Sugiyono.  (2018).  Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R & D.  
Bandung: Alfabeta. 
ISSN: E-ISSN: 2614-851X 
Available online at : https://journal.stieamkop.ac.id/index.php/yume 





------------ .  (2018).  Metode Penelitian Administrasi.  Bandung: Alfabeta. 
 
Simangunsong, B., Sitompul, D., dan Sadalia, I.  (2018).  The Effect of Marketing 
Mix on Loyalty Through Customer Satisfaction in PT Merck Tbk 
Cabang Medan, Knowledge Engaging Minds, 2018, Hal: 486-496. 
 
Sentiana, S.S.  (2018).  Pengaruh Harga Dan Promosi Terhadap Kepuasan 
Pelanggan Serta Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelanggan, Widya 
Cipta, 2(2), Hal: 247-254. 
 
Tjiptono, F. (2014).  Pemasaran Jasa: Prinsip, Penerapan, dan Penelitian.  
Yogyakarta: ANDI. 
